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Резюме: Настоящото проучване има за цел да открие каква е ро-
лята на търговската марка в процеса на постигане на конкурентното 
предимство от стратегическата перспектива през идентифициране на 
важната роля на маркетинговата дейност в дейността на компаниите. За 
целта ще бъдат анализирани решенията и значимостта на търговската 
марка в компанията за комуникации „Заин“.     
          Наред с това проучването демонстрира ролята на търговската 
марка за удовлетворяване нуждите на клиентите. Изследователите из-
ползват стратегиите на М. Портър и предполагат наличието на три стра-
тегии: стратегия за низкоразходно /ценово лидерство, стратегия на ди-
ференциацията, фокус стратегия. Направен е статистически анализ на 
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събраните данни с помощта на SPSS, както и корелационен, регресио-
нен и дисперсионен (ANOVA) анализ. 
 Изследователите правят редица заключения, като най-важното 
от тях е наличието на силна връзка между компаниите и търговската 
марка, което може да се използва за постигане на конкурентно предим-
ство в компанията „Заин“ за комуникация чрез услугите, извършвани от 
нейните дистрибутори.  
Ключови думи: търговска марка (бранд), конкурентно предимс-
тво.  
JEL: M30. 
 
 
Въведение 
            
Бизнес организациите непрекъснато са изправени пред 
предизвикателства. Те са обусловени от естеството на разви-
тие и промените, случващи се всеки ден в света в резултат от 
комуникационните технологии и информацията. Компаниите от 
своя страна трябва да проявяват голяма гъвкавост и да имат 
визия за бъдещето по отношение на цялостната си дейност и 
маркетинга си вчастност. Те трябва да познават многобройни 
стратегии, включително маркетинговата продуктова стратегия 
за брандиране, за да постигнат конкурентно предимство, което 
им позволява да увеличат пазарния дял на продуктите си и да 
задоволят желанията и нуждите на своите клиентите.    
Характерът на проблема, въплътен от неясната визия 
сред организациите за значението на търговската марка и ро-
лята му за постигането на конкурентно предимство, е в осно-
вата на това изследване. То е опит да се подобри ролята на 
търговската марка в рамките на маркетинговите усилия на 
„Заин“ за комуникации, които представляват важно измерение 
на комбинацията от стоки, заедно с други аспекти като каче-
ство, форма и размер. 
Пиърсън и кол. (2015) твърдят, че нематериалните ре-
сурси се считат за стратегически значими стратегически източ-
ници на устойчиво конкурентно предимство. Нематериалните 
ресурси зависят от знания или информация, например органи-
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зационна култура, репутация на продукта, бранда на организа-
цията и възприемането на качеството на услугата. 
  
Методология:     
Първо: Изследователски проблем – независимо от 
развитието, на което сме свидетели в областта на индустрията 
като цяло и по-специално в областта на маркетинга, все още 
съществуват организации, които се характеризират с липса на 
ясна визия при изготвяне на стратегията си за брандиране и 
ролята му за популяризирането или защитата на продуктите. 
Това може да доведе до неуспех при постигане на желания 
баланс между стремежите и очакванията на клиентите. 
Второ: Цели на научното изследване – целта на това 
изследване е да анализира и оцени решенията, свързани с 
брандиране на продуктите и да демонстрира ролята на органи-
зацията за задоволяване нуждите и желанията на клиентите 
чрез активната им роля при брандиране на продуктите и из-
вършването на маркетинговите дейности, които водят до по-
твърждаването на тази роля и постигането на конкурентно пре-
димство. Във връзка с това целите на научното изследване 
могат да бъдат определени в рамките на следните оси: 
1. Принос към осигуряването на теоретично възприе-
мане на решенията за брандиране на продукти по начин, който 
помага на лицата, вземащи решения в организациите, да 
направят брандиране на продуктите и използват подходящи 
маркетингови дейности в тази област, което от своя страна 
спомага за постигането на конкурентно предимство. 
2. Принос за откриване на слабости, които намаляват 
ролята на организациите в бързата реакция при задоволяване 
желанията на клиентите.   
3. Привличане вниманието на компаниите към научните 
и маркетинговите основи на брандирането на техните про-
дукти, което води до различни измерения, които на свой ред 
гарантират постигането на превъзходство над други подобни 
компании. 
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Трето: Значимост на научното изследване – бизнес 
организациите в развитите страни обикновено обръщат голямо 
внимание и имат нарастващ интерес към решенията за бран-
диране на техните продукти като начин за постигане при осъ-
ществяване на маркетинговата си дейност. Въпреки това от 
анализа на предишните теоретични изследвания и прилагането 
им в практиката е ясно, че има ограничен брой проучвания, 
специализирани в анализирането и оценяването на решенията, 
свързани с брандирането на продуктите и въздействието им за 
постигане на конкурентно предимство. Значението на научните 
изследвания е подчертано, като се показва необходимостта от 
внимание към търговската марка заради нарастващото й влия-
ние въху конкуренцията и използването й от организациите, за 
да задоволят нуждите и желанията на клиентите, което от своя 
страна ще доведе до постигането на конкурентно предимство. 
Четвърто: Изследователска хипотеза – в зависимост 
от проблема на изследването и неговите цели са формулирани 
следните хипотези: 
- Съществува значителна зависимост между търговската 
марка и конкурентното предимство. 
- Съществува натиск върху търговската марка за пости-
гане на конкурентно предимство. 
Пето: Изследователски инструментариум   
Използван е въпросник, базиран на скалата на Kilic 
(2011) за събиране на информация относно потребителите на 
услугите на „Заин“. Възприета е мярка (Bhaya, 2001) по отно-
шение на стратегиите, съответстващи на 11 въпроса за измер-
ване възприемането на бранда и три оси, съответстващи на 
стратегиите на Портър. Свързана с конкурентното предимство, 
първата ос представлява низкоразходното /ценово лидерство и 
се състои от 6 твърдения. Втората ос се отнася до стратегия на 
диференциацията и също се състои от 6 твърдения. Третата ос 
е относно  фокус стратегията и е представена от 8 твърдения 
за измерване реакцията на служителите от аутлетите за дист-
рибуция в областта. Скалата на въпросник варира между (1) 
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„Не съм напълно съгласен“ и завършва с (5) „Напълно съм 
съгласен“.  
  Шесто: Събиране на данни. Бяха раздадени 300 
въпросника на наличната извадка от клиенти на „Заин“. Чрез 
аутлетите за разпространение на продуктите на организацията 
са събрани 275 въпросника. От тях са анулирани 14 въпрос-
ника като неподходящи за целите на изследването. То се ба-
зира на анализа на 261 въпросника, като честотата на отгово-
рите е 87.00. Втората ос представлява стратегиите на Портър  
за измерване реакцията на служителите в тези аутлети. Броят 
на разпространените въпросници е 50. От тях са събрани 45 и 
5 са анулирани като непригодни за целите на изследването.   
Преглед на литературата      
Брандирането е маркетингов инструмент, който органи-
зацията може да използва, за да се позиционира на пазара и 
да се опита да намери бранд, който  клиентите да идентифи-
цират незабавно. По този начин организацията постига страте-
гическа значимост и в резултат придобива конкурентно пре-
димство. Това се случва когато бранда се свързва с предста-
веното високо качество на продукта, който го носи. Поради тази 
причина организациите разработват стратегията за бранди-
ране, за да гарантират, че клиентите могат да разчитат да при-
добият продуктите със специално качество, които жеелаят. 
Рядко се открива напълно уникална организация на пазара, 
далеч от конкуренцията. Като цяло конкуренцията между 
всички организации в желанието им да стигнат до клиентите, 
особено на онези, които се занимават със сходни стоки или 
алтернативни услуги на даден пазар, е много силна (Slack, 
1998: 285). 
Котлър (1997) твърди, че брандовете варират от гледна 
точка на големината на силата, влиянието и стойността, които 
имат на пазара. От едната страна откриваме неизвестни марки 
за повечето клиенти, чието въздействие се измерва чрез спо-
собността на клиентите да ги запомнят или чрез реализацията 
им. Наред с това същесвуват търговски марки с висока допус-
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тимост. Тогава откриваме търговски марки, които се радват на 
висока степен на предпочитание, което се придобива сред дру-
гите брандове. На последно място има търговски марки, които 
се радват на висока степен на лоялност от страна на потреби-
телите. Марката засилва влиянието си и то нараства, когато 
възприятията на клиентите са положителни в рамките на тех-
ните представи (Drymple, 2000: 289). Пазарната стойност на 
търговската марка осигурява редица конкурентни предимства 
за организацията (Kotler, 2000: 406), както следва: 
1. Организацията има ниски маркетингови разходи по-
ради високата информираност на клиента за бранда и неговата 
лоялност към нея 
2. Организацията ще може по-добре да преговаря с дис-
трибутори, стига клиентите да очакват придобиването на 
бранда. 
3. Организацията може да наложи по-висока цена от 
конкурентите си, защото брандът има по-високо бъдещо каче-
ство. 
4. Организацията може да започне разширяване на 
бранда по-лесно, стига той да се асоциира с висока 
надеждност.   
5. Брандът предлага на организацията известна защита 
срещу конкуренцията, основана на  високи цени.   
          Агили (1996) смята, че най-добрият начин организацията 
да определи конкурентите си, е да проучи гледната точка на 
клиента. Според тава разбиране организацията ще определи 
четири категории конкуренция: 
1. Конкуренти, определени от желанията – тук  конкурен-
цията е за желанието, което трябва да бъде удовлетворено. 
2. Общи конкуренти – тук конкуренцията е за нещо, 
което клиентът иска, за да удовлетвори желанието си. 
3. Конкуренти свързани с група продукти – on any product 
that is desired by the customer. 
4. Конкуренти, свързани с брандовете – това е марката, 
която е желана от клиента.             
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Конкуренцията започва на ранен етап от появата на же-
лание у клиента и от неговия стремеж да задоволи това жела-
ние. Ролята на мениджърите в областта на маркетинга  е 
важна, за да насочи това желание към групата продукти и тър-
говските марките, с които работят. Shanawany (1976: 261-278) 
твърди, че търговската марка внушава на клиента, че про-
дуктът, към който той проявява предпочитание, е различен от 
другите продукти. 
Следователно това трябва да се взима постоянно под 
внимание при избора на търговска марка както в преговорите 
между продавачите и купувачите, така и при промоционалните 
кампании.  
  Съгласно това се разкрива значението на избора на тър-
говската марката, ако сме виждали конкуренцията между мно-
жеството продукти и нюансите в разликите между тях, които 
могат да доведат до предпочитания на клиентите за друг про-
дукт, чието име се запомня или различава по-лесно сред дру-
гите конкурентни продукти. Уилям Нюман посочва, че органи-
зацията трябва да се стреми да получи позиция на пазарна при 
прилагане на стратегията. Така че тази позиция разкрива кон-
курентната роля на организацията (Helen and Hanger, 1967: 77-
88).    
Абел вярва, че не е лесно да се намери тази позиция, 
следователно организацията трябва да се стреми да получи 
маркетингови възможности (Helen Hanger, 1990: 241). Правил-
ното фокусиране на маркетинговото планиране се осъще-
ствява чрез увеличаване на стойността и лоялността на кли-
ента с наличието на бранд мениджмънта, което служи като ос-
новен маркетингов инструмент (Kotler, 1997: 444). Основната 
полза от лоялността към търговската марката е гаранцията, че 
организацията не губи пазарен дял при появата на нов конку-
рент на пазара (SPRaj, 1985: 53). Възможно е, организацията 
да има много клиенти, но ако не е налице лоялност, тя може да 
бъде изпреварена от другите конкуренти. Поради тази причина 
откриваме, че специалистите по маркетинг работят, за да заси-
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лят значението на търговската марката, като показват реклами, 
които популяризират лоялността към нея (Rounald and Block, 
1988: 1-8). 
  Основната задача на маркетинговите мениджъри от 
гледна точка на организацията е да се регулират нивата и ха-
рактеристиките на търсенето, за да се постигнат целите й, тъй 
като тя представлява основната връзка между организацията и 
нейните клиенти и други конкурентни организации. Следова-
телно администрацията трябва да е особено заинтересована 
от пазара и маркетинговия микс (Kotler, 1980: 22). Urban and 
Star (1991: 171) споменават, че най-добрата стратегия е пости-
гането на възможно най-голям пазарен дял, поради което ме-
ниджърите трябва да направят всичко възможно, за да могат, 
техните търговски марки да реализират големи пазарни дялове.  
 Според K. Michael (1989) тези маркетингови решения са 
възможни чрез използването на наличната информация за кон-
куренцията. За да бъде ефективна тази информация, тя трябва 
да бъде третирана систематично, като този подход включва 
следните пет стъпки : 
1. Разработване на система за анализ на конкуренцията.  
2.  Идентифициране на конкурентите.  
3. Събиране на информация чрез одит на конкуренцията.  
4. Оценка и анализ на събраната информация.  
5.  Използване на тази информация чрез процеса на 
стратегическо планиране на   организацията. 
Следователно този подход води до взимането под внима-
ние на действията и реакциите на конкурентите в процеса на 
формиране и реализиране на стратегии и тактики за преодоля-
ване на конкуренцията. 
Процесът на формиране на стратегия изисква отговор на 
следните три въпроса (Darymbl, 2000: 271):   
1. Къде се конкурираме? Изборът на пазари се прави с 
цел постигане на конкурентно предимство и зависи предимно 
от привлекателността на пазара, възможностите на компани-
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ята. Следователно основна задача на маркетинговите мени-
джъри е да направят най-добрите стратегически избори.         
2. Кога се конкурираме? Способността да се конкури-
раме, често зависи от каналите, предоставени от стратеги-
ческата възможност, и трябва да ги използваме своевременно. 
Що се отнася до „стратегическите прозорци“, т.е. кратките мо-
менти, в които ни се предоставя възможност да вземем важни 
решения, които да ще ни помогнат да постигнем желаните ре-
зултати, то  първо трябва да можем да ги видим и след това да 
имаме готовност да се възползваме от тях. Това изисква ви-
сока степен на гъвкавост.                                
3. Как се конкурираме? Организацията трябва да вземе 
решение относно стратегиите за атака или защита в процеса 
на конкуриране с другите играчи на пазара. 
  Тъй като това решение зависи от размера на 
организацията в сравнение с размера на нейните конкуренти, 
както и от възприемането на осъществими стратегии в кон-
кретната индустрия, Портър (1996: 64) посочва, че същността 
на стратегията се състои в избора на бизнес, който постига ви-
соки резултати или извършва дейности, различни от тези на 
конкурентите. Да не се реализира  такава стратегия, означава, 
че компанияна няма възможност да се изправи пред конкурен-
цията.   
 Маркетинговите мениджъри се стремят да прилагат 
политиката на диференциация, тъй като тя спомага за иденти-
фицирането на качеството на продукта. Тази стратегия е свър-
зана с определено умствено възприятие от страна на потреби-
телите и позволява на производителя да определи по специа-
лен начин цената на продуктите си. Така че това е маркетин-
гово проучване в рамките на пазара и в светлината на разно-
образието на продуктите и маркетинговата стратегия. Мени-
джърите в областта на маркетинга могат да се възползват от 
стратегията на диференциация, като прилагат следните четири 
критерия (Abdel Fattah 0.343: 1984):  
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1. Контрол на пазара. Той помага на диверсификацията, 
провеждана от организацията, да се възползва максимално от 
пазарния дял на продукта.  Shanawany (0.273: 1977) отбелязва, 
че всеки производител се стреми да получи дял от пазара на 
продуктите, които произвежда. Производителят работи посто-
янно, за да увеличи този сегмент колкото е възможно повече, 
за да намали разходите и да увеличи печалбите. Това обаче е 
възможно единствено чрез запазване на стабилно търсене на 
продукта и увеличаване броя на потенциалните клиенти. 
AlAbdali и AlAlaaq (1999.123) посочват, че диференциацията 
създава лоялност сред клиентите на продукта, когато те са 
убедени в качеството му. В този случай те закупуват продукта 
повторно и по този начин производителят осигурява постоянни 
потребители за продуктите си.  
2. Независимост на ценообразуването на продукта. Кли-
ентите винаги купуват продукти с известни търговски марки, 
въпреки че цените им са по-високи от тези на останалите про-
дукти на пазара. Bazrgh (0.117: 1989) твърдят, че това разгра-
ничение води до липса на промени в цените. Проучванията на 
терен в голям брой страни ясно показват, че диференцираните 
цени на продуктите са по-стабилни от разликите в качеството 
на продукти с недиференцирани цени. Те също така отбеляз-
ват и факта, че производителите не прибягват до използването 
на търговски марки и реклами, за да постигнат своите инте-
реси, без да отчитат интереса на потребителя.  
3. Представяне на нови продукти. Клиентите и дистрибу-
торите желаят да получават нови продукти, ако носят известна 
търговска марка. Ф. Котлър (1997: 454) отбелязва, че стратеги-
ята за разширяване на бранда дава редица предимства, като 
всяко име на известната марка дава на новия продукт неза-
бавно признание и по-добро приемане, като по този начин дава 
възможност на организацията да представи нови видове про-
дукти по-лесно. Разширяването на новата търговска марка 
може да носи известни рискове, да разочарова клиентите и да 
намали приемането на другите продукти на организацията. На-
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ред с това невинаги се избира подходящата търговска марка за 
нов продукт. Aubaidaat (1997: 145) посочва, че решенията, 
свързани с брандовете, са едни от най-важните в случаите на 
пускане на нови продукти на пазара, тъй като те са силно свър-
зани със стратегията за заместване на желаната стока и нали-
чието на добре известна марка помага за разграничаването на 
продукта. Силната търговска марка дава на продукта значи-
телно конкурентно предимство, което насърчава повторното  
му закупуване.  
4. Популяризиране на продуктите и услугите. Ако една 
търговска марка стабилно присъства в съзнанието на клиен-
тите и е обект на доверието им, рекламните кампании стават 
по-ефективни и по-евтини. Клиентът възприема марката като 
една от важните части в продукта. Наред с това тя добавя 
стойност към продукта и по този начин и на конкурентното му 
предимство. Маркетолозите се стремят да провокират поведе-
нието на клиентите чрез използването на реклама, за да 
стигнат до подсъзнанието им и да се опитат да ги убедят да 
закупят продукта или услугата.  
       Когато всяка организация се опитва да пусне нов продукт 
на пазара, тя се стреми да удължи жизнения му цикъл въз-
можно най- много, за да бъде той непрекъснато търсен в срав-
нение с останалите многобройни конкурентни продукти. Затова 
ценообразуването, стратегиите за разпространение и справя-
нето с конкуренцията трябва да са постоянен приоритет 
(Aldeoh G, 116: 1999). Организацията се опитва дълго време да 
изгради конкурентно предимство чрез неограничен брой стра-
тегии, тъй като стратегиите са предназначени да помогнат на 
организациите да изградят конкурентно предимство. Поради 
тази причина развитието на всяка конкурентна фирмена стра-
тегия обикновено се основава на вътрешен анализ на силните 
и слабите страни или стойността, която може да бъде постиг-
ната, както и на конкурентната среда и нуждите на клиентите 
(Pitts et al., 1996: 90).  
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 Също така способността на организацията да разбира и 
реагира стратегически на възможностите и заплахите пови-
шава конкурентното предимство (Herrerca, 2015). Наред с това 
конкурентното предимство описва предимството на организа-
цията да присъства сред конкурентите си, като създава най-
добрата стойност за клиентите си. Съществуват няколко ме-
тода за постигане на конкурентно предимство. Те включват 
постигане на конкурентно предимство на цените и качеството, 
бързо реагиране на променящите се изисквания на клиентите и 
откриване на нови пазарни възможности преди останалите кон-
куренти (Dereli, 2015). Наред с това, за да имат конкурентно 
предимство, организациите трябва да могат да създават стоки 
или услуги, които имат добавена стойност от гледна точка на 
техните клиенти (Priyanto et al, 2012). 
Конкуренцията е основен двигател на икономическото 
развитие. Тя  насърчава всички организации да търсят нови 
конкурентни предимства, които да гарантират тяхната конку-
рентоспособност (KavaliausKiene, et al, 2014). Според Портър 
(1980) организацията може да спечели конкурентно предим-
ство като се адаптира към бизнес средата, в която 
функционира (Nilssen et al, 2015).            
Конкурентното предимство обикновено се определя като 
способността да се печелят приходи от инвестиции за предпо-
читане от други на един и същи пазар. Портър твърди, че орга-
низацията с конкурентно предимство:      
1. Ще реализира повече печалби от конкурентите си;  
2. Получава голям пазарен дял или икономически ползи 
от конкурентите си (Hsu, 2013).  
       Портър определия конкурентното предимство от гледна 
точка на следните три, а именно ценовото лидерството, дифе-
ренциацията и фокус върху конкурентите (Zuchukeic et al, 
2014). В областта на конкурентната стратегия някои проучва-
ния насочват към използването на хибридни конкурентни стра-
тегии, които използват както ниските разходи, така и диферен-
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циацията, и определят тяхното използване за постигането на 
по-добри резултати (Corte et al, 2012). 
  Портър (1985) твърди, че всяка организация трябва да 
следва и да постигне един от тези видове стратегии, за да 
бъде успешна и ако не го направи, ще се озове в конкурентния 
пазар без конкурентно предимство, което неизбежно води до 
резултати много под средните за пазара. Портър приема, че 
използването на три стратегии може да води до постигане на 
конкурентно предимство. Според него тези стратегии са:      
Първо. Стратегия за низкоразходно /ценово лидерство. 
Тази стратегия изисква изграждане на високоефективен потен-
циал, непрекъснато намаляване на разходите чрез контрол 
върху фиксираните разходи и разходите като цяло, избягване 
броя на маргиналните клиенти и свеждане на разходите до ми-
нимум. Радвайки се, на ниска цена, организацията има за-
щитна сила срещу конкуренти предлагащи ниска цена. Това 
позволява на организациите да продължат да реализират пе-
чалби в периоди на остра конкуренция и предположението, че 
тези стратегии работят, е с цел получаване най-малко ценово 
предимство, което се изплаща на клиентите, за да се получи 
по-голям пазарен дял. Yassine (1998:104) твърди, че стратеги-
ите, които се основават на идеята за постигане на предим-
ството на ниска цена и следователно ниската цена, не биха 
били в състояние да постигнат в никакъв случай конкурентно 
предимство, тъй като това може да бъде осъществено само от 
гледна точка на резултатите. Те, от своя страна, са видни 
единствено когато клиентът или потребителите от индустрията 
са заинтересовани от закупуването на тези продукти, проявя-
вайки предпочитание пред сходните продукти на конкуренци-
ята.  
Второ. Стратегия на диференциацията. Организацията 
може да създаде за себе си отличителна конкурентна позиция 
(конкурентно предимство), като създаде висока степен на ди-
ференциация за своите продукти. Тази диференциация дава 
възможност на организацията да наложи цената, която счита 
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за подходяща, като също така увеличава броя на продадените 
продукти и стимулира висока степен на лоялност към своята 
марка (Alssaed, 2000: 226). 
В основата на тази стратегия е желанието на клиента да 
плати, дори ако цената е висока. В замяна той получава про-
дукти или услуги, които се отличават от продуктите на конку-
рентните фирми и са по-добри от тях (Porter, 1980: 37). Във 
връзка с това тази стратегия е приемането на конкурентно пре-
димство, като клиентът е по-лоялен и по-малко чувствителен 
към цената. Има два начина за постигане на тази диференциа-
ция (Alsaeed, 202: 1998). Първият метод е опитът на организа-
цията да намали степента на риска и разходите, заплатени от 
потребителя при закупуването на продукта. Вторият начин е, 
опитът на организацията да създаде уникално предимство при 
реализиране продукта, който да го отличи от конкурентните 
продуктите.   
Трето. Фокус стратегия. Тя се основава на избора на 
специфична област в конкурентната област на индустрията, 
като се създава специален акцент върху определена част от 
пазара и се засилва маркетинговата дейност на организацията 
в тази част. Работи се върху изключването на други аспекти и 
се предотвратява влиянието им върху пазарния дял на органи-
зацията. Организацията може да изгради конкурентно предим-
ство чрез тази стратегия в една или в две посоки, или комби-
нация от двете – първата е диференциацията, а втората – по-
ниска цена (Pitts et al., 1996: 99). 
И в двата случая всички източници и умения на орга-
низацията и нейните дейности трябва да бъдат разпределени, 
за да обслужват тази цел без другия пазар. Тъй като състо-
янието на фокус ще доведе до състояние на специализация в 
дейностите на организация, прилагаща такива стратегии, както 
и до подходящи рекламни и промоционални усилия, тя може 
също така да отличи своите продукти, особено за клиентите, за 
да ги направи по-лоялни (Thomas, 1988: 225). 
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Марката е средство за конкуренция между компаниите, 
които произвеждат подобни продукти. Марката насърчава тези 
компании да осигуряват по-високо качество на продуктите, 
което помага да се намали степента на разликата в качеството 
на продуктите, принадлежащи към една и съща продуктова 
група, а клиентът може да получи по-добри продукти и услуги. 
Нивата на популярност, която една марка има на пазара, ще 
накарат производителя или посредника да развият своите про-
дукти и услуги, за да запазят репутацията си в бизнеса в резул-
тат на развитие в случаите на пазарна конкуренция. Това, на 
свой ред, води до постигане на конкурентно предимство. 
 
Изследване  
Първо. Описание на променливите и резултата. 
Таблица (1) представя описателната статистика за 
твърденията, свързани с първата променлива, които представ-
ляват марката. Видно е, че средноаритметичната стойност за 
твърдение (𝑥1), отнасящо се до превъзходството на марката 
„Заин“ над останалите търговски марки, е достигнала сред-
ноаритметичната стойност (4.57) и стандартно отклонение 
(0.727), докато коефициентът на вариация е 11%. Той показва 
съответствието на отговорите на изследователската извадка и 
се отнася до значението на марката на компанията за пости-
гане на конкурентно превъзходство. Твърдение (𝑥8), свързано с 
лоялността към продуктите на компанията и процеса на по-
вторно закупуване, които търговската марка създава, достига 
средноаритметичната стойност (4.53) и стандартното отклоне-
ние (0.499). Коефициентът на вариация (11%) се отнася до ро-
лята на марката за постигане на конкурентно предимство чрез 
създаване на статут на лоялност към клиентите, използващи 
продукти на „Заин“. Параграф (𝑥11) е свързан с факта, че съще-
ствува съответствие между цените, услугите, качеството на 
услугите, рекламата и разнообразието на компанията. Това 
съответствие достига средноаритметична стойност (3.27). 
Стандартното отклонение (0.496) и коефицентът на вариация 
(21%) показват умерена степен на въздействие, която води до 
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постигане на конкурентно предимство. Останалите твърдения 
са сходни по отношение както на техните средноаритметични 
стойности и стандартно отклонение, така и по нивото на 
въздействие за постигане на конкурентоспособност. 
 
Таблица 1.  
Статистическо описание на променливата, свързана  
с търговската марка   
Твърдения 
Кронбах - 
Алфа 
Коефициент 
на вариация 
Стандартно 
отклонение 
Средно–
аритметична 
ст. 
𝑥1 Мисля, че търговската марка 
„Заин“ превъзхожда останалите 
конкурентни търговски марки.  0.82 17 0.727 4.57 
𝑥2 Мога да различа символа 
/логото на „Заин“ и на търговс-
ката марка на компанията.   0.80 11 0.499 4.53 
𝑥3 По принцип смятам, че съм ло-
ялен клиент на услугите, носещи 
търговската марка „Заин“.  0.80 16 0.68 4.27 
𝑥4 Притежавам общи характеристики 
и качества с потребителите, които 
предпочитат услугите, носещи 
търговската марка „Заин“. 0.83 15 0.657 4.37 
𝑥5 Аз и приятелите, които позна-
вам, предпочитаме да използ-
ваме услугите с търговска марка 
Заин.  0.83 16 0.687 4.17 
𝑥6 Аз обичам услугите,  носещи 
търговската марка „Заин“. 0.82 21 0.752 3.63 
𝑥7 Съществуващата търговска 
марка съответства на естество-
то на продуктите на компанията. 0.80 16 0.491 4.12 
𝑥8 Търговската марката създава 
лоялност към продуктите на 
компанията и процеса на пов-
торно закупуване на продуктите й.  0.81 11 0.499 4. 53 
𝑥9 Търговската марка на услугите, 
предлагани от компанията, 
предполага висока степен на 
качество.   0.80 21 0.495 4.00 
𝑥10 Когато искам да пазарувам, 
веднага се сещам за търгов-
ската марка „Заин“.  0.84 20 0.854 4.27 
𝑥11 Има съответствие между цената 
и качеството на услугата и това 
я отличава от другите услуги.  0.81 21 0.496 3.27 
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Таблица 2.  
Статистически данни за стратегията за ценово 
превъзходство  
Твърдение 
Кронбах  - 
Алфа 
Коефициент 
на вариация 
Стандартно 
отклонение 
Средно-
аритме-
тична ст. 
 
𝑦1 
Компанията възприема 
стратегия за производство на 
продукти на ниски цени, като 
в същото време запазва 
нужното качество.  
0.81 21 
0.936 
4.06 
𝑦2 Компанията провежда по-
литика за закупуване на го-
леми количества суровини, 
за да получи от отстъпка за 
количество от производите-
лите.   
0.85 10 
0.999 
3.86 
𝑦3 Дружеството се стреми да 
намали разходите за мар-
кетинг. 
0.79 10 
0.733 
3.93 
𝑦4 Компанията се стреми да 
намали разходите чрез на-
трупване на опит и обучение. 
0.90 21 
0.673 
3.93 
𝑦5 Координацията и интегрира-
нето между работните длъж-
ности води до намаляване на 
разходите.  
0.83 17 
0.668 
4.23 
𝑦6 Компанията организира 
всички свои операции, за да 
гарантира намалени разходи. 
0.85 15 
0.676 
4.31 
 
Таблица (2) показва описателните статистически данни 
за твърденията относно променливите, свързани със стратеги-
ята за ценово лидерство. Променлива (𝑦1) относно възприема-
нето на стратегия за производство на продукти на ниски цени 
при запазване на  нужното качество има средна аритметична 
стойност (4.06), стандартно отклонение (0.81) и коефициент на 
вариация (21%). Тези данни показват, че компанията работи за 
постигането на тази цел. Променливата (𝑦4) се отнася до стре-
межа на компанията да намали разходите чрез натрупване на 
опит и обучение. Средната аритметична стойност (3.93), 
стандартното отклонение (0.673) и коефициентът на вариация 
(21%) показват, че компанията прави усилия да намали разхо-
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дите в тази насока. Средноаритметичните стойности и стан-
дартните отклонения на останалите твърдения са близки. Поч-
ти еднакви са и стойностите за тяхното ниво на въздействие 
при постигането на конкурентно предимство. 
 
Таблица 3. 
Статистическо описание за конкурентното предимство 
(стратегия за диференциация) 
Средно-
аритме-
тична ст. 
Ст. oткло-
нение 
Коефи-
циент на 
вариа-
ция 
Кронбах  - 
Алфа 
Твърдение 
4.15 
 
0.601 17 0.80 
Компанията  се характеризира с 
предлагането на сравнително 
висококачествени продукти.   
𝑦1 
4.46 0.623 10 0.81 
Компанията представя нови продукти, 
които да отговарят на желанията и 
нуждите на клиентите.   
𝑦2 
4.20 
 
0.609 16 0.85 
Компанията има компетентни служители 
за прилагането на стратегии за популя-
ризиране и дистрибуция.  
𝑦3 
4.36 
 
0.679 15 0.79 
Компанията се характеризира със спо-
собността си да реагира бързо на иска-
нето на клиентите 
𝑦4 
4.18 0.684 16 0.81 
Компанията използва модерни техноло-
гии за производство и маркетинг.  
𝑦5 
4.20 .9530 21 0.80 
Компанията акцентира върху марката, 
за да се разграничи от останалите ком-
пании.   
𝑦6 
 
Таблица (3) показва описателните статистически данни 
за твърденията относно променливата, свързана със стратеги-
ята за диференциация. Видно е, че средноаритметичната 
стойност за твърдение (𝑦2), отнасящо се до представянето 
нови продукти с търговска марка „Заин“, които да отговарят на 
желанията и нуждите на клиентите, е  достигнала (4.46). Стан-
дартното отклонение (0.623) и коефициентът на вариация 
(10%) се отнасят до високата лоялност към продуктите на ком-
панията. Твърдение (𝑦4) е свързано с отличителната способ-
ност на фирмата да задоволява бързо нуждите на клиентите и 
има средноаритметична стойност (4.36), стандартното откло-
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нение (0.679) и коефициента на вариация (15%). Тези данни се 
отнасят до високото ниво на способност на компанията да от-
говори на нуждите на клиентите. Средноаритметичните стой-
ности и стандартните отклонения на останалите твърдения са 
близки. Почти еднакви са и стойностите за тяхното ниво на 
въздействие при постигането на конкурентно предимство. 
 
Таблица 4.  
Статистическо описание на конкурентното предимство 
(фокус стратегия)  
Средно-
аритме-
тична ст. 
Ст. 
oткло-
нение 
Коефи-
циент на 
вариация 
Кронбах- 
Алфа 
Твърдение 
3.10 0.666 17 0.87 
Компанията концентрира своите марке-
тингови усилия и промишлени източ-
ници, за да обслужва целевите пазарни 
сегменти.   
𝑦1 
3.21 0.101 11 0.84 
Компанията предлага продукти с по-
ниска цена. 
𝑦2 
3.16 0.941 16 0.86 
Компанията сегментира пазара и се 
съсредоточава върху определени сег-
менти. 
𝑦3 
4.51 0.853 15 0.77 
Компанията се фокусира върху марке-
тинговите усилия. 
𝑦4 
3.86 0.891 16 0.80 
Компанията се фокусира върху техноло-
гията, която отговаря на нуждите на 
целевия пазар. 
𝑦5 
4.01 0.724 21 0.82 
Фирмата предлага висококачествени 
продукти. 
𝑦6 
4.56 0.634 11 0.79 
Фирмата извършва непрекъснати про-
мени в своите продукти според нуждите 
на клиентите. 
𝑦7 
 
Таблица (4) показва описателните статистически данни 
за твърденията относно променливата, свързана с фокус стра-
тегията.  Твърдение (𝑦7),  свързано с извършването на  
непрекъснати промени в продуктите на компанията за задово-
ляване нуждите на клиентите, има средна аритметична стой-
ност (4.56), стандартно отклонение (0.643) и коефициент на 
вариация (11%). Това показва, че компанията работи за 
извършване на промени в стремежа си да задоволи нуждите на 
клиентите. Твърдение (𝑦4) се отнася до фокусирането на 
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компанията върху маркетинговите усилия. Тази променлива 
има средна аритметична стойност (4.51), стандартно отклоне-
ние (0.853) и коефициент на вариация (15%). Тези данни раз-
криват високо ниво на информираност на компанията за ролята 
на маркетинговите усилия за създаване на високи пазарни 
стандарти за нейните продукти. Това ще доведе до постига-
нето на конкурентно предимство. Средноаритметичните стой-
ности и стандартните отклонения на останалите променливи са 
близки. Близки са и стойностите за тяхното ниво на въздей-
ствие при постигането на конкурентно предимство. 
Второ. Тестване на хипотезите 
1. Тестване на хипотезите за корелация. В тази част на 
разработката ще бъде тествана основната хипотеза. Съот-
ношението между марката и променливите на конкурентните 
предимства (Таблица 5) показва, че съществува значителна 
корелация на нивото на значимост (1%) между марката и кон-
курентното предимство. Това означава, че лоялността на кли-
ентите към марката е силно свързана с постигането на конку-
рентно предимство чрез конкурентни стратегии, използвани от 
компанията за задоволяване желанията на клиентите. 
 
Таблица 5.  
Стойност на връзката между търговската марка  
и променливите на конкурентното предимство  
Променливи 
(x, y) 
 
Зависима променлива 
(конкурентно предимство )y 
P стойност Заключение 
Независими промен-
ливи (търговска марка)x 0.995 0.000 Значима 
 
От Таблица 6 става ясно, че индикаторите се отнасят до 
стойността на коефицента на корелацията между търговската 
марката като зависима променлива и независимите променли-
вите, свързани с конкурентното предимство. Зависимата про-
менлива, илюстрирана в Таблицата (6), показва силата на ко-
релацията между стратегията за ценово лидерство по отноше-
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ние на разходите и нивото на постигане на конкурентно пре-
димство (0.986). Ниското ниво на диференциация е достигнало 
стойности от (0.984), а стратегията за диференциация е със 
стойност (0.972). Трябва да се отбележи, че има незначителни 
разлики в стойността на корелацията между променливите. Това 
показва, че организацията се опитва да работи в съответствие с 
тези стратегии в опит за постигне на конкурентно предимство. 
 
Таблица 6. 
Стойност на търговската марка и променливите, свързани 
с конкурентните предимства  
Променливи свързани с 
конкурентните 
предимства 
Стратегия  
за низкоразходно/ 
ценово лидерство 
Стратегия на  
диференциацията 
Фокус  
стратегия 
 
Търговска марка  0.986 0.972 0.984 
 
2.Тестване на хипотезата на въздействието. За да се те-
ства хипотезата на въздействието, беше използван метод за 
регресионен анализ. Таблица 7 показва, че въздействието на 
бранда за постигане на конкурентно предимство е на ниво (1%) 
и стойността на коефициента за определяне е (R ^ 2 = 0.755). 
Това означава, че брандът води до постигане на конкурентно 
предимство, което се отнася до значителното влияние на мар-
ката за постигането на тази цел. Резултатите от тестването на 
хипотези показват наличието на въздействие на търговската 
марка за постигане на конкурентно предимство. 
 
Таблица 7. 
Стойности на коефициента (𝑅2) и други променливи за 
въздействието на марката и постигане на конкурентно 
предимство  
Модел 
 
R R квадрат 
Изравнен     R   
квадрат 
Стандартна грешка на 
оценката 
1 .808a0 .7550 .7540 .291760 
а. Независима променлива, х 
б. Зависима променлива, y 
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Таблица 8 също показва стойността на регресионния 
коефициент за влиянието на бранда за постигне на конку-
рентно предимство, който възлиза на (0.866) на значително 
ниво (1%). Това означава, че промяната на бранда, увеличена 
с една единица, води до постигане на конкурентно предимство 
от (0.866). 
 
Таблица 8. 
Стойност на регресионния коефициент 
 
Модел 
Unstandardized Coeffi-
cient 
standardized 
Coefficient T Sig. 
B Std. Error Beta 
Intercept 
X 
0.672 
0.866 
0.156 
0.036 
0.807 4.280 
23.682 
0.000 
0.000 
a. Зависима променлива:y 
b. Независима променлива: x 
 
 
Заключение  
 
  Конкурентното предимство има голямо значение за орга-
низацията поради значителните промени в съвременния свят, 
които изразяват способността на организацията да произвежда 
продукти, различаващи се продуктите, предлагани от конку-
рентните организации. Това изисква от компаниите да се стре-
мят да развият постигнатото с помощта на конкурентните пре-
димства чрез проучване на дейността на компанията за бързо 
адаптиране към променящите се възможности на средата и 
развитие на производителността. Целта е да се посрещнат 
предизвикателствата на конкуренцията чрез използването на 
стратегии за справяне с  конкуренцията, а именно стратегията 
за ценово лидерство, диверсификация и фокус стратегията.         
- Резултатите от тестването на хипотезите показват 
наличието на въздействие на търговската марка върху пости-
гането на различните аспекти на конкурентоспособността, из-
разени в отговорите на участниците в изследването.  
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- Извадка на изследването показва висока степен на ло-
ялност и желание за повторно закупуване на продуктите на 
„Заин“.  
- Стратегията за брандиране на продуктите е едно от 
важните маркетингови решения поради няколко причини и 
юридически и промоционални обосновки, наред с другата ин-
формация.  
- Организацията отделя голямо внимание на диверси-
фицирането на своите продуктите чрез създаването на отличи-
телната търговска марка. Това се постига с използването на ясни, 
отличителни и популярни търговски наименования с цел уве-
личаване на продажбите и разширяване на продуктовата гама. 
- Организацията трябва да направи достатъчен брой ре-
кламни кампании, за да популяризира марката си и да постигне 
конкурентно предимство.  
- Организацията се стреми да постигне диференциация 
спрямо други компании, като подчертава, че марката трябва да 
се разглежда като източник на конкурентно предимство за ком-
паниите.  
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